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 Este proyecto nace ante la necesidad de la compañía aseguradora, Seguros 
Nuez, de adaptarse al uso de nuevas tecnologías en el ámbito del marketing On-line 
del cual depende para la consecución de sus objetivos.  
 Dentro de todas las tecnologías disponibles en el mercado una de las que más 
importancia está teniendo por ser más novedosa y teóricamente efectiva en costes y 
resultados es la denominada Real Time Bidding (RTB). 
 Más adelante, en el estado de la cuestión, se hablará sobre la empresa y sobre 
la tecnología, pero como dato previo diremos que el objetivo de la compañía es atraer 
a nuevos clientes a la misma, mediante el empleo únicamente de canales de 
marketing On-line. 
 La alta competencia en el sector, los elevados costes de gestión y falta de 
control directo derivados del uso de agentes externos a la compañía, así como la  
necesidad de establecer parámetros de control y seguimiento de los objetivos por 
parte de la compañía sobre su inversiones en campañas publicitarías son otras de las 
razones por las cuales se decide poner en marcha este proyecto. 
 Al existir en el mercado diferentes soluciones tecnológicas de RTB fue preciso 
realizar un estudio previo que ayudase a escoger la mejor herramienta en función de 
las necesidades de la aseguradora en cuanto a costes y resultados. 
  Posteriormente, y ya con la herramienta seleccionada fue preciso realizar la 
integración de la misma con el resto de herramientas de medición y control existentes 
en Nuez, de tal forma que encajase dentro de un marco ya controlado y conocido que 
sirviera como control de su desempeño. 
 A lo largo de este documento se podrá ver, por lo tanto, un compendio de 
documentación utilizada para abarcar los pasos anteriormente descritos desde la 
selección de la herramienta, los primeros test y la posterior gestión diaria de la misma. 
 Durante el proceso de realización de la documentación ha sido preciso 
consultar al equipo técnico de la herramienta y al departamento de IT de la compañía, 
además de los responsables de Marketing. 
 Gracias a esta documentación, es posible ver y comprender los pasos dados 
en la implementación de la herramienta así como  las acciones precisas para su 
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2 ESTADO DE LA CUESTIÓN 
 
 En este capítulo se van a introducir a la empresa donde se ha desarrollado el 
proyecto y los conceptos básicos para entender el desarrollo del proyecto. 
2.1 Seguros Nuez 
 Seguros Nuez es una empresa aseguradora que se centra en la captación de 
clientes exclusivamente a través de internet, para ello emplea un amplio abanico de 
herramientas y tecnologías que le permiten llegar a los potenciales clientes y 
ofrecerles sus productos. 
2.2 Real Time Bidding 
 El Real Time Bidding (RTB), es un sistema de compra de publicidad online que 
consiste en la subasta en tiempo real de los distintos espacios publicitarios disponibles 
en un sitio web. Este sistema de puja en tiempo real se basa por un lado en la 
tecnología, que permite que las pujas se produzcan en un tiempo mínimo, y en el uso 
de los datos de los usuarios para conocer el potencial de la impresión por otro. 
 El proceso de puja en el Real Time Bidding comienza cuando un usuario llega 
a una página web. En ese mismo momento los datos de navegación del usuario se 
leen de las cookies que tiene asociadas con su navegador y se genera un perfil del 
mismo. Teniendo la información del usuario y la del espacio disponible los diferentes 
anunciantes que estén interesados en dicha combinación pujan un precio por dicha 
impresión quedándosela aquel que esté dispuesto a pagar más, aunque el precio final 
de la misma estará marcado por la segunda mayor puja. Todo este proceso es 
extremadamente rápido ya que se lleva a cabo en tan sólo 100ms. 
 Este proceso de puja mejora notablemente el sistema tradicional de compra de 
medios en el cual se compra un cierto volumen de impresiones en un intervalo de 
tiempo determinado, de tal forma que dichas impresiones llegaran 
indiscriminadamente a usuarios interesados y no interesados en el contenido de la 
publicidad que se muestra. Además este sistema de compra establece un precio por el 
volumen completo por lo que todas las impresiones tienen el mismo valor. 
 La necesidad de las empresas de obtener cada vez mejores resultados y de 
invertir más eficazmente ha posibilitado un notable crecimiento de la tecnología de 
RTB, convirtiéndose cada vez más en una parte imprescindible de los planes de 
marketing de cualquier empresa que esté en internet. Esta evolución queda patente en 
el echo de que el inventario RTB crece todos los años frente al un detrimento 
proporcional del inventario tradicional. La evolución no es la misma en todos los 
mercados ya que EEUU o Inglaterra se han volcado con el RTB pero la tendencia es la 
misma en todo el planeta.  
 Para poder acabar de comprender mejor el RTB es preciso conocer los actores 
que intervienen el proceso de puja:  




 Demand-Side-Platform, es una herramienta que permite a los compradores de 
medios on-line acceder desde una sola interfaz a diversas fuentes de inventario y 
repositorios de datos de usuarios. 
 Se trata de herramientas únicas ya que aúnan en un mismo sitio la posibilidad 
de programar campañas de  medios publicitarios, traficar y medir el desempeño de las 
mismas  y por ultimo aplicar optimizaciones basadas en diferentes estrategias de 
compra. 
 Son por lo tanto la herramienta que proporciona la inteligencia para realizar las 
pujas. En ella se programan los parámetros que determinarán que impresiones son las 
mas interesantes en función de los datos que reporten los otros agentes. Esta 
inteligencia permite ajustar automáticamente el valor de puja para cada impresión en 
función de diferentes criterios como puede ser alcanzar un Coste por Click (eCPC), o 
un Coste por Adquisición (CPA) determinado. 
 Existen en el mercado muchas plataformas como por ejemplo DoubleClick Bid 




 Son infraestructuras neutrales que aúnan la oferta con la demanda, por lo que 
a ellas se conectan tanto anunciantes como editores. Se trata por lo tanto de la tarima 
donde se produce la compra-venta de espacios publicitarios.  
 Es en este entorno donde se intercambian los datos del usuario y las 
características del espacio disponible y se ofrecen a los pujadores. Existen muchos y 
cada uno de ellos aglutina gran cantidad de sites. 




 Sell-Side-Platform, son herramientas privadas que enlazan directamente con 
los sites y les permiten a estos seleccionar y publicar su inventario de forma que 
puedan maximizar el eCPM (coste por miles de impresiones) que reciben desde los 
DSP’s y los Adexchanges. Aglutinan gestión e informes haciendo el proceso para los 
sites más sencillo. 
 Algunos de los principales SSD son DoubleClick for Publishers (DFP), 
AppNexus, Rubicon,... 
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2.2.4 EL PROCESO DE PUJA 
 
 Ahora que ya se han visto los diferentes agentes que participan en el proceso 
de puja, es interesante repasar detalladamente todo el conjunto paso a paso para 
comprenderlo mejor. 
 Todo comienza cuando un usuario llega a una página web en la cual existen 
diferentes espacios publicitarios (o impresiones). Para el ejemplo se toma como 
referencia un banner 300x250 situado en la parte superior de la web a la que ha 
llegado el usuario. 
 Mientras se va cargando el contenido propio de la web, el SSD manda la 
información del espacio disponible al Adexchange con el que esté enlazado. Dicha 
información se compone del tamaño de la impresión disponible, el emplazamiento, el 
formato en caso permitido en caso de tener alguna restricción, el site donde se 
publica, así como la cookie del usuario que va a visualizar la impresión. 
 Cuando el Adexchange recibe todo la información se encarga de retransmitir la 
misma a todos aquellos anunciantes que estén conectados a el, es decir, publica la 
oferta disponible. 
 Es en este momento donde los DSP’s toman el mando y evalúan la importancia 
de la impresión en función de los parámetros que tengan configuradas cada una de 
sus campañas, de tal forma que si la impresión cuadra con sus ajustes, el DSP puja un 
determinado valor en función del potencial que le asigne a la impresión disponible. 
Una vez decidida la puja, el DSP manda al Adexchange el valor de la misma así como 
la creatividad que quiere publicar. 
 Cuando el Adexchange recibe todas las pujas, las evalúa y asigna la impresión 
a la de mayor valor, aunque el precio que finalmente pagará el anunciante será el de la 
segunda mayor puja pues es como está configurado el mercado. 
 Con la puja ya asignada a un ganador, el Adexchange manda la creatividad 
ganadora al SSP para que este la publique en el site en el emplazamiento asignado. 
 Todo este proceso se produce muy rápidamente, en tan sólo 100ms, de forma 
que cuando al usuario que está detrás de las pantalla se le acaba de cargar la página 
web, todo está en su sitio, banners incluidos. 
 Veremos a continuación un gráfico que permita entender todo el proceso de 











Proceso de Puja RTB 
  




 El objetivo de este proyecto es detallar los pasos dados para le selección, 
implantación y posterior gestión de una herramienta de RTB en una empresa de 
seguros on-line. 
 Este documento servirá como referencia futura de cara a ver como se realizo 
todo el proceso y porque se tomaron algunas decisiones a lo largo del mismo. 
 Los puntos a tratar son: 
• Comparativa de Herramientas del mercado y selección 
 Existen multitud de herramientas a disposición de las empresas que quieren 
 implementar el RTB dentro de su plan de negocio. En este documento 
 analizaremos 3 de ellas, por su renombre previo y por la posibilidad de 
 contactar con sus respectivos equipos comerciales. Finalmente se expondrán 
 los motivos que llevaron a seleccionar una de ellas para su implantación. 
• Implantación de la plataforma 
 Detallaremos los procesos llevados a cabo para la integración de la 
 herramienta con el resto de plataformas previamente en uso en la empresa, ya 
 que es preciso disponer de un marco común que sirva de referencia para poder 
 medir correctamente el desempeño de la nueva herramienta frente a las otras. 
• Gestión y optimización la Herramienta 
 En este punto se tratará la creación de campañas dentro de la plataforma y la 
 optimización de las mismas para la consecución de los mejores resultados 
 posibles. Se verán por lo tanto en detalle la parte de configuración así como la 
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4 DESARROLLO 
4.1 COMPARATIVA DE HERRAMIENTAS DEL MERCADO 
Y SELECCIÓN 
 Antes de poder poner el marcha una herramienta de RTB para Seguros Nuez, 
es preciso realizar un estudio comparativo entre las diversas alternativas que existen 
en el mercado.  
 Hay que tener en cuenta que el objetivo de Seguros Nuez es lo que en 
Marketing se llaman campañas de performance, es decir, todas las acciones estarán 
orientadas a conseguir que un cliente deje sus datos para posteriormente poder 
contactarle y terminar la venta del producto que le pueda interesar o incluso que acabe 
contratando la póliza correspondiente a través de internet.  
 Con ese objetivo en mente y considerando que se dispone de datos, acceso a 
pruebas y del contacto comercial de tres herramientas de diferentes empresas, 
DoubleClick Bid Manager, Adform y MediaMath, se va a evaluar cada una de ellas 
siguiendo los mismos criterios de tal forma que exista un marco común que permita 
compararlas y escoger la que mejor se ajuste a las necesidades de la empresa. 
 Los puntos que se han considerado más importantes para la empresa y que 
van a servir como referencia para las tres herramientas son: 
• Interconexión con Adexchanges 
• Capacidades de optimización 
• Funcionalidades 
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 Se trata del DSP de Google, el cual está desarrollado por ellos con la adición 
en el tiempo de otras herramientas que la compañía ha ido adquiriendo para mejorar 
las funcionalidades se su aplicación como fue el caso de Invite Media en el año 2010. 
 Se trata de una de las herramientas más populares y extendidas entre 
agencias y anunciantes, ya que trabajar con Google como partner está visto como un 
signo de efectividad y compromiso. 
 Este DSP cuenta con dos partes bien definidas, por un lado el de gestión de 
campañas y por otro el de informes de desempeño, ambas dos incluidas en la propia 
herramienta, de tal forma que el paso de una parte a otra se realiza con un simple click 
de ratón.  
 Otra de las características de este DSP es que la interfaz de usuario cuenta 
con una serie de estadísticas de desempeño en “tiempo real”(en realidad tienen un 
desfase de unas horas ya que la cantidad de datos que analizan para mostrar dichas 
estadísticas es muy grande), que se pueden ajustar en diferentes intervalos de tiempo 
y que permiten ver de forma visual como están funcionado las campañas desde el 
punto de vista de diversos puntos de interés (en adelante KPI’s) 
 Aquí se puede observar un ejemplo de la interfaz: de gestión de campañas: 
 Una vez tomado contacto con la herramienta y tras una prueba con el equipo 
comercial se pasa a analizar los diferentes puntos de interés que se quieren tomar 
como referencia: 
• Interconexión con Adexchanges 
 DBM está conectado con los principales Adexchanges del mercado, como el 
propio Adexchange de Google, Rubicon, …. Algunas excepciones son el acceso al 
inventario de Yahoo (poco relevante para el mercado Español), y algunos sites que 
funcionan al margen de Adexchanges pero que se pueden targetear mediante el uso 
de Whitelist. 
• Capacidad de Optimización 
 Permite ajustar la herramienta a diferentes criterios como CPS, CPC, bien 
tratando de minimizarlos o bien tratando de ajustar a un valor en concreto. Por otro 
lado la herramienta nos permite programar campañas de Retargeting mediante el uso 
de variables, lo cual aporta un plus en la personalización de las campañas, 
haciéndolas mucho más atractivas para el posible cliente. 
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• Funcionalidades 
 Como en otras plataformas permite realizar las configuraciones básicas para 
este tipo de compra, como establecer presupuestos, tramos de inversión, agresividad 
de las campañas,… 
• Algoritmo de compra 
 El algoritmo de compra de DBM tiene a comprar un mayor porcentaje de 
inventario en el Adexchange de Google, lo cual para el mercado español no supone un 
gran inconveniente ya que cerca del 70% del tráfico en internet de España pasa por 
sites anexados a DoubleClick Adexchange.  
• Reporting 
 DBM cuenta con una interfaz de reporting configurable que permite al marketer 
seleccionar una buena cantidad de parámetros y asignarles una buena variedad de 
métricas sobre las que realizar mediciones. Los reports pueden además ser 
programados para repetirse en el tiempo e incluso enviarse directamente por mail a los 
destinatarios seleccionados. 
• Usabilidad 
 Cuenta con una interfaz amigable e intuitiva que permite realizar los controles 
de forma rápida. Cuenta además con la opción de editar múltiples campañas a la vez, 
lo cual agiliza notablemente el trabajo cuando se trabaja con muchas líneas activas a 
la vez. 
• Desarrollos 
 La herramienta se encuentra en constante evolución recibiendo nuevas 
actualizaciones cada mes, sin embargo el equipo técnico no realiza desarrollos Ad-hoc 
bajo petición de clientes 
• Servicio 
 El servicio técnico de soporte de la herramienta para la empresa se realiza 
centralizadamente desde Madrid desde las oficinas de Google, donde se dispone de 
un equipo especializado que asiste en aspectos técnicos, de implementación y de 
configuración. Las incidencias técnicas se resuelven desde Dublín donde está el 
equipo principal de soporte. 
• Precio 
 15% de la inversión mensual. Es preciso firmar un contrato mercantil con una 
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 Adicionalmente se señalan algunos datos de interés encontrados durante el 
estudio: 
• Permite la integración con Adwords y otros productos de Google, para la 
elaboración de listas de Retargeting sobre usuarios que visten el site de la 
compañía atraídos por otras campañas de pago efectuadas por la misma. 
• Permite utilizar la tecnología de segmentación contextual de Google sin que 
ello conlleve un gasto adicional, como por ejemplo el uso del KeyWord 
Contextual Targeting (KCT), que permite segmentar las campañas y 
ejecutarlas en sites que contengan palabras clave que estén relacionadas con 
el negocio de la compañía. 
• Hay funcionalidades de la herramientas que están condicionadas al uso del 
Adserving (traficado) de Google, lo cual en el caso de Seguros Nuez puede ser 
un inconveniente. 
• No es posible gestionar ni controlar de forma eficiente las cookies que 























 Se trata del DSP de la empresa del mismo nombre y de origen Danés. Nació 
en el año 2002 de la mano de 3 socios como una plataforma de Ad-serving (plataforma 
que se encarga de servir y traficar las campañas on-line para aquellas compañías que 
lo contratan) pero gradualmente cambió su enfoque hasta lo que es hoy en día, un 
DSP completamente agnóstico e independiente que no prioriza en su algoritmo de 
compra por ningún Adexchange en particular, y defiende la transparencia y control 
total de las compras realizadas como tarjeta de presentación. 
 Esta herramienta es dentro de las que se han evaluado dentro de la disponibles 
en el mercado para luego tomar la decisión sobre cual implantar, la que a priori tiene 
menos impacto entre agencias y anunciantes directos en el mercado español, pero su 
equipo comercial y técnico ha demostrado un elevado interés en mostrar las 
capacidades de su DSP y el ritmo de desarrollo y evolución de la misma  han 
impulsado el estudio de la misma para su posterior evaluación. 
 Con estos datos en mente se detallan a continuación los puntos seleccionados 
como marco de referencia para la posterior elección de la herramienta que se vaya a 
implementar: 
• Interconexión con Adexchanges 
 Se trata de los DSP q ue ofrecen una mayor cantidad de inventario a través de 
múltiples enlaces con la gran mayoría de Adexchanges a nivel global, ya que firma 
acuerdos de acceso e interconexión en los que todos los gastos que se puedan 
generar de los mismos se pasan directamente al cliente final que es quien toma la 
decisión de usar unas fuentes de inventario u otras. 
• Capacidades de optimización 
 Permite como en otros caso optimizar las campañas en función de diferentes 
criterios como puede ser mejorar o alcanzar un cierto CPC, CPA, … Cuenta con la 
opción nativa de considerar la visibilidad de las creatividades como criterio  de 
optimización, de tal forma que tan sólo aquellas creatividades servidas que cumplan 
con los criterios de visibilidad establecidos contarán y alimentaran el algoritmo para la 
compra en el futuro.  
• Funcionalidades 
 Como en otras plataformas permite realizar las configuraciones básicas para 
este tipo de compra, como establecer presupuestos, tramos de inversión, agresividad 
de las campañas,… 
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• Algoritmo de compra 
 El algoritmo de compra es totalmente agnóstico y sólo tomará como referencia 
los parámetros de optimización establecidos por el gestor de la herramienta y los 
resultados que vaya acumulando mientras esté en marcha. Señalar que no es capaz, 
dentro de esta optimización, de definir pesos específicos para leads post-view y leads 
post-click, lo cual para algunos cliente, como en el caso de Seguros Nuez, es un 
hándicap importante, pues no se puede considerar por igual a unos y a otros. 
• Reporting 
 El sistema de reporting en Adform está estructurado mediante el uso de 
plantillas pre-configuradas con diferentes tipos de datos de interés. Estás plantillas no 
son fijas y es posible modificarlas a gusto e incluso es posible crear nuevas desde 
cero en función de las necesidades del cliente, que puede hacerlas el o pedirlas al 
equipo técnico de la plataforma. 
• Usabilidad 
 Adform cuenta con una interfaz sencilla e intuitiva que organiza las campañas 
en niveles y permite realizar de forma ágil los ajustes necesarios para la gestión de las 
diversas campañas.  
• Desarrollos 
 A diferencia de otros DSP’s Adform cuenta con un equipo técnico especifico 
que oye y trata de resolver las necesidades que los clientes les plantean. Estas 
mejoras puedes ser Ad-hoc mediante el correspondiente pago que conlleve o bien si 
se muestran como necesidades comunes para varios clientes, se implantan como 
mejoras de la plataforma que está en constante evolución recibiendo actualizaciones 
cada pocos días. 
• Servicio 
 El equipo de servicio técnico está asentado en Madrid, lo cual facilita y agiliza 
la comunicación y la resolución de posibles incidencias. Al tratarse de un equipo 
especializado el tiempo de respuesta es siempre muy rápido y solo en algunos casos 
puntuales han de recurrir a un equipo técnico central que se ubica en Lituania. 
• Precio 
 15% de la inversión mensual. Se establece una línea de crédito entre el cliente 
y Adform, que se pacta de antemano y que se salda mensualmente. 
 
   
 
 





 Este DSP es entre los 3 el más extendido en uso entre agencias y anunciantes 
directos, ya que se trata de una herramienta desarrollada y distribuida desde Reino 
unido, un mercado que está muy avanzado en el uso de RTB como modelo de compra 
de medios on-line. 
 Su uso más extendido se debe también a que lleva más tiempo en el mercado, 
ya que se puso en marcha en el año 2007, no como plataforma de RTB pero si como 
alternativa en la gestión de medios tradicionales para luego evolucionar hacia el 
modelo actual. 
 Cuenta con la particularidad de estar montado en forma de un sistema central 
al cual se le van añadiendo app’s en función de las necesidades del cliente. Las 
aplicaciones son muy diversas, pasando por la generación de informes, mediciones en 
tiempo real, sistemas de contextualización de campañas, …  
 Otra particularidad frente a otras herramientas del mercado radica en que no se 
emplean pixeles para la identificación y catalogación de los usuarios que pasan por el 
site en cuestión, sino que cuenta con una herramienta propia que complementa el 
DSP y que enlaza la información de los servidores del cliente con un base de datos 
dedicada y exclusiva para él, a modo de CRM (Costumer Relationship Managment). 
 Con estos datos en mente se pasan a tratar los puntos de referencia que 
servirán para evaluar y escoger la herramienta a implementar: 
•  Interconexión con Adexchanges 
 Como casi todas las herramientas cuenta con una amplia conexión a los 
diferentes Adexchanges disponibles en el mundo, por lo que es posible acceder 
prácticamente a cualquier fuente de inventario disponible. Al tener acuerdos de 
impresiones mínimas con algunos de ellos, los gastos por validar creatividades y 
similares están incluidos entre los gastos de uso de la plataforma. 
• Capacidades de optimización 
 Este DSP cuenta con la opción como otros de establecer diversos criterios de 
optimización como puede ser alcanzar o mejor un cierto CPC o CPA. Al tener 
acuerdos de impresiones mínimas en algunos casos se dará prioridad a algunos 
Adexchanges frente a otros, aunque la proporción es muy baja. 
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• Funcionalidades 
 Al contar con una sistema de app’s que complementan el modulo básico, la 
funcionalidad si bien pasa por los ajustes básicos que permite cualquier otra 
herramienta del mercado, se ve reforzada por diversas funciones especificas 
desarrolladas en el tiempo y que pueden ser o no usadas por el cliente en función de 
sus necesidades. 
• Algoritmo de compra 
 Este DSP cuenta con la particularidad de permitir al cliente visualizar en forma 
de gráfico de árbol el proceso de decisión y evaluación para la pujas, de tal forma que 
es posible hacer un seguimiento exhaustivo de todo el proceso e introducir las 
optimizaciones que se consideren oportunas. 
• Reporting 
 La herramienta cuenta con diversas app especificas de reporting, ya sean a 
nivel más visual mediante el empleo de gráficos, tanto en tiempo real como en diferido, 
o bien mediante la exportación a .csv o .xls para su posterior tratamiento por parte del 
cliente. 
• Usabilidad 
 La interfaz de este DSP a diferencia de otros del mercado resulta menos 
intuitiva y requiere de un mayor grado de conocimiento de la misma para poder 
ejecutar los ajustes de forma eficiente, sin embargo alguna de las app’s proporcionan 
elementos de control y multiedición que pueden llegar a compensar dicha carencia. 
• Desarrollos 
 Dado su sistema de app’s sería lógico pensar que MediaMath desarrolla bajo 
demanda para sus clientes, pero no es así, ya que el equipo técnico y de desarrollo 
está centrado en la constante evolución de la herramienta. 
• Servicio 
 Todo el soporte técnico de MediaMath se encuentra ubicado en Londres, 
aunque disponen de un equipo especializado que habla español para clientes en el 
territorio nacional. 
• Precio 
 17% de la inversión mensual con un fee mínimo de 4.250$. Se firma un 
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4.1.4 ELECCIÓN DE LA PLATAFORMA 
 
 Una vez analizadas las tres plataformas escogidas para su estudio se lleva a 
cabo una comparativa de las mismas tomando como referencia los puntos 
anteriormente tratados como marco común para las tres. 
 Para poder simplificar el proceso se ha asignado a cada punto de cada 
herramienta un valor numérico entre el 0 y el 10, el cual se a asignado en función de 
los intereses de Seguros Nuez. 
 El cuadro tras la reunión de evaluación queda de la siguiente manera: 
 
 
 A la vista del cuadro resultante se decide escoger finalmente el DSP de 











   
 
Conectividad 8 8 8 
Optimización 9 8 9 
Funcionalidades 8 9 9 
Algoritmo 7 7 8 
Reporting 7 6 7 
Usabilidad 8 7 6 
Desarrollos 6 7 6 
Servicio 9 8 7 
Precio 7 7 5 
 7,6 7,3 6,9 
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4.2 IMPLANTACIÓN DE LA PLATAFORMA 
 El objetivo de Seguros Nuez es integrar DoubleClick Bid Manager (DBM) como 
parte de su plan de medios mensual, de tal forma que ayude a mejorar los resultados 
de esta parte del plan en cuanto a número de cotizaciones, que recordemos para la 
compañía consiste en que los posibles clientes dejen sus datos para un posterior 
contacto comercial, y también se pretende mejorar la rentabilidad económica para 
conseguir dichas cotizaciones. 
 Para una correcta implementación de la herramienta primero es preciso 
analizar el camino que debe realizar un cliente para dejar sus datos y tratar de marcar 
e identificar a esos potenciales clientes en cada uno de dichos pasos para 
posteriormente poder mostrarles creatividades que se ajusten a sus preferencias. 
 Una vez identificado los puntos clave del proceso de cotización pasaremos a 
integrar los códigos de DBM dentro del site de Seguros Nuez para que comiencen a 
recoger datos de usuarios, ya que no es posible arrancar campañas de Retargeting 
con listas de usuarios vacías. 
 Por ultimo, de cara a lanzar las diversas campañas publicitarias será preciso 
que el equipo de tráfico que emplea Seguros Nuez, que es este caso se trata de una 
tercera empresa, nos genere los tags que servirán tanto para lanzar como para medir 
las impresiones que realice DBM. Este proceso es ajeno a la herramienta, pero es 
preciso contemplarlo ya que es parte importante de todo el conjunto. 
 Una vez aclarado todo el proceso, se pasa a ver en detalle cada paso dado: 
4.2.1 ANALISIS DEL PROCESO DE COTIZACIÓN 
  
 Como se ha dicho anteriormente, el objetivo de Seguros Nuez es conseguir de 
la forma más eficaz y eficiente el mayor número de cotizaciones posibles. 
 Para la compañía, una cotización consiste en el proceso por el cual un cliente 
llega a la pagina de Seguros Nuez y comienza a dejar sus datos a través de una serie 
de pasos mediante los cuales se va identificando las necesidades de producto del 
cliente en cuestión. Estos pasos acaban en una página final que muestra información 
acerca del precio del seguro que mejor le encajaría al cliente, momento en el cual se 
considera conseguida la cotización. 
 A lo largo del proceso hay diversos pasos y es posible que el cliente abandone 
la cotización antes de tiempo, por lo cual es preciso marcar su avance usando sus 
propias cookies, de tal forma que cuando esté navegando por la red, y un bid-request 
(puja por una impresión) venga acompañado por los datos de este usuario, el sistema 
sea capaz de  reconocerlo y pujar en mayor o menos medida para tratar de atraerlo de 
nuevo hacia el proceso de cotización. 
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 La pagina de inicio de Seguros Nuez, www.nuez.es, es un buen punto de 
partida, ya que aquí llegarán usuarios directamente interesados en la compañía, o que 
hayan llegado como resultado de algún buscador. Estos usuarios, desde el punto de 
vista del marketing on-line, son muy valiosos para una posterior campaña de 
Remarketing, ya que ellos mismos han llegado a la página del anunciante sin 
necesidad de pasar por un banner previo que les haya llamado la atención, es decir, 
están mas predispuestos a priori a confiar en los productos que le puede ofrecer la 
compañía. Para ello emplearemos un pixel del cual se hablará más tarde. 
 Desde la anterior página el cliente puede navegar hacia diversos puntos de 
interés como puede ser la página relativa a los diferentes seguros disponibles, que 
sería: 





 Esta página detalla a grandes rasgos las 3 líneas de negocio de Seguros Nuez, 
que son seguros de Coche, Moto u Hogar, y desde aquí se puede ver más información 
de los mismo o bien pasar al proceso de contratación, en cualquier caso, es 
conveniente sea cual sea el siguiente paso del cliente, marcar su paso por esta 
página, ya que además de haber llegado por sus propios medios, al pasar por aquí 
sabemos que está interesado en contratar un seguro, por lo cual emplearemos otro 
pixel para registrar dicha información. 
 Desde esta página el usuario puede seguir su camino en busca de más 
información acerca de las coberturas de alguno de los productos ofrecidos en 
particular, ya sea un seguro de coche, moto u hogar, o bien pasar al proceso de 
cotización para calcular su precio. 
 Si el cliente opta por pasar a calcular el precio llegaría a la siguiente pantalla: 




 Esta página se corresponde con el primer paso del cotizador de Seguros Nuez 
y se trata por lo tanto de un punto clave ya que el usuario que ha llegado aquí ha 
mostrado su interés  en calcular el precio de un seguro. 
 El usuario puede haber llegado aquí bien porque haya seguido los pasos 
previos o bien porque haya visto un banner navegando que le haya llamado la 
atención, ya que todas las campañas on-line, sean del carácter que sean, de Seguros 
Nuez apuntan al cotizador. 
 Considerando la variedad de campañas activas mensualmente es lógico 
pensar el que grueso del tráfico que llegue al site de Seguros Nuez, lo hará en gran 
medida a este punto, por lo tanto es clave poder identificar a posteriori a los usuarios 
que lleguen aquí. Para su identificación usaremos de nuevo un pixel que se verá mas 
tarde. 
 El proceso de cotización a partir de este punto va siguiendo una serie de pasos 
en los cuales el usuario va dejando progresivamente sus datos, algunos de los cuales 
marcaremos y registraremos para poder usarlos posteriormente, pero el punto crucial 
llega cuando el cliente llega al final del proceso: 




 Esta página final muestra el precio que mejor se ajusta a los datos introducidos 
por el cliente, y le muestra diversas opciones para que termine la contratación on-line 
si así lo desea o bien para que llame a un teléfono de atención al cliente. 
 Desde el punto de vista del proceso de cotización, este ha llegado a su fin y se 
habría conseguido recabar la información de este potencial cliente, ya que una vez 
que se tienen los datos se puede pasar la información al departamento comercial para 
que trate de realizar la contratación vía telefónica, se pueden integrar en un fichero de 
mailing,… 
 De cara al proceso de RTB es importante llegado a este paso marcar al usuario 
de nuevo con un pixel, el cual en este caso usaremos para dos propósitos, por un lado 
contabilizar el echo de haber conseguido una cotización, y por otro, poder identificar al 
usuario y excluirlo de futuras campañas de forma que no se empleen más recursos en 








 Los pixeles son fragmentos de código HTML que se introducen dentro de la 
estructura de una pagina web y que se ejecutan cuando esta se carga. Al ejecutarse 
dicho código, lo que se hace es escribir una serie de datos en las cookies del 
navegador del usuario que ha generado la carga de la página. 
 Dicha información puede variar, ya que cada pixel determina que valores 
guardar, pero básicamente marca cuando se ha pasado por una determinada web, o si 
se ha marcado determinada opción dentro de la misma. 
 Estos pixeles se crean y se utilizan desde las plataformas de gestión de 
campañas como DBM, con el fin de poder controlar las mismas o poder orientarlas a 
ciertas audiencias que ya se conocen. 
 Para ver como es un pixel se adjunta una imagen de ejemplo: 
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4.2.2  INTEGRAR PIXELES EN EL SITE 
 
 Para el caso particular de Seguros Nuez se han creado una serie de pixeles 
que permiten identificar a los usuarios que pasan por diversas partes de la web para 
poder re impactarlos posteriormente hasta conseguir que dichos clientes finalicen el 
proceso de cotización. 
 Para estructurar los pixeles y darles la importancia apropiada a cada uno, se 
emplea un cono de conversión, que es un gráfico que permite ver como se ubican 
dichos puntos clave dentro del proceso de cotización, de tal forma que cuando más 
cerca del final estén ubicados, más importantes y mas valor para la compañía tendrán. 
  
 
 Estos son los principales pixeles de control de la campaña, y todos excepto el 
último tiene el mismo propósito, identificar al usuario posteriormente a su paso por 
dichos puntos para poder ejecutar campañas de Remarketing. 
 El último por el contrario sirve para marcar una cotización conseguida y para 
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4.2.3 TRAFICADO DE CREATIVIDADES 
  
 Para poder servir creatividades a través de DBM (o cualquier otra herramienta 
de gestión de campañas de medios on-line) es preciso utilizar un Adserver. 
 Un AdServer o servidor de anuncios es, básicamente, un conjunto de hardware 
y software que permite emitir o servir , un conjunto de anuncios dentro de los espacios 
publicitarios de los diferentes sitios web. Además de la publicación permite la medición 
del desempeño de los mismos en términos de posición que ocupan, tasa de 
visualización, si se ha producido o no click, … 
 En seguros Nuez este papel lo desempeña Media Mind, que es una de las 
múltiples herramientas disponibles en el mercado. 
 Ellos se encargan de recibir las piezas creativas y crear los códigos o tags 
precisos para poder ser servidos en diversas plataformas. 
 En DBM se pueden subir multitud de formatos, ya sean imágenes, videos, 
animaciones,… pero por las preferencias de la compañía sólo vamos a usar 
animaciones u imágenes. 
 Para estos dos tipos de creatividades existen sendos procesos de traficado: 
• Para imágenes ya sea en .gif, .jpeg, … el proceso consiste en asignar un Click-
Command y un Impression-Track con una determinada imagen creativa, de tal 
forma que a la plataforma subiremos un total de 3 elementos relacionados 
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• Para animaciones, el sistema es diferente, y lo que se necesita es crear un tag 
o contenedor que contenga la creatividad. Estos paquetes de información están 
creados para que las plataformas puedan leer su contenido y a partir de ellos 
crear una creatividad animada con unas dimensiones y características 
previamente definidas, así como los códigos precisos para poder controlar su 
desempeño. Un ejemplo sería: 
 
  Una vez traficadas las piezas basta con poner los códigos correspondientes en 
la aplicación mediante el uso del interfaz de creatividades y esperar a que se 
sincronicen con la misma (suele tardar algunas horas), antes de poder seleccionarlas 















Banner en DBM: 
 
DBM procesa el tag… 
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4.3 GESTIÓN Y OPTIMIZACIÓN DE LA HERRAMIENTA 
 Una vez implementada la herramienta, de tal forma que se registren las 
interacciones de los clientes con la misma, la creatividades estén listas para poder ser 
lanzadas, y en definitiva todo esté listo para poder rodar, llega la hora de montar las 
campañas, realizar el seguimiento de las mismas, optimizarlas y ver los resultados. 
4.3.1 CREACION DE LAS CAMPAÑAS 
  
 El primer paso para poner el marcha la herramienta es montar una campaña de 
compra programática. 
 Para ello es crucial escoger la estrategia que se va a seguir y planear las 
diferentes opciones de targeting que se van a emplear, las cuales se pueden dividir en 
tres tipos bien diferenciados: 
• Prospección. Son campañas cuyo objetivo principal es traer tráfico al site de 
Nuez de la forma más económica posible. No cuentan con grandes 
segmentaciones por lo que están orientadas a un publico muy general, por lo 
que como su nombre indican están planteadas como campañas de sondeo en 
busca de nuevos nichos de mercado. 
• Contextual. Como en el caso anterior su objetivo es el de traer tráfico nuevo al 
site, pero en este particular las campañas van segmentadas en base a gustos y 
temas de interés para el cliente tipo de Seguros Nuez, como por ejemplo 
pueden ser los deportes en general, el turismo de aventura, el motociclismo 
recreativo, viajes, … en definitiva cualquier tema que pueda encajar con el 
perfil de usuario tipo que busca la compañía.  
  Para poder segmentarlas hay gran variedad de posibilidades como 
 puede ser una selección de sites, el empleo de palabras clave o grupos de 
 interés. Estas diversas opciones de segmentación son las que se conocen 
 como targets, y hay multitud de ajustes para cada una de ellas. 
• Retargeting. Son las campañas más agresivas y por norma general más 
efectivas, ya que cuentan con el mayor grado de segmentación posible. Se 
trata de campañas que emplean listas de usuarios creadas a partir de aquellos 
que ya han pasado por puntos de interés del site de Seguros Nuez y por lo 
tanto han sido marcados con un pixel. 
  Al igual que en las campañas de contextual, se pueden aplicar 
 diferentes targets para hacerlas aun más segmentadas, lo cual se puede 
 considerar optimizaciones sobre las mismas, ya que al ir acotando cada vez 
 más los segmentos, las listas son mas pequeñas y el presupuesto que se 
 destine a impactar a estos pequeños grupos, será más efectivo. 
  Dentro de las campañas de Retargeting existe la opción de usar la 
 recéncia de la cookie como criterio de segmentación de tal forma que podamos 
 atacar a un mismo usuario en diferentes momentos de su proceso de decisión. 
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 Teniendo en mente las diferentes opciones de cara a montar una campaña y 
considerando que en Seguros Nuez se realizan todas ellas, lo mejor es ilustrar con un 
ejemplo como montar una campaña cualquiera.  
4.3.1.1 Creación+de+una+Insertión+order+
  
 Es preciso conocer que en DBM las campañas están jerarquizadas en dos 
niveles, Insertion Order y Line Item. 
 La primera es una línea de ámbito general, en la cual se establece el tipo de 
campaña que vamos a querer montar, el presupuesto disponible y el intervalo de 
tiempo que va a estar activa. 
 Dentro de estas Insertion Orders, se encuentran las Line Items , que podríamos 
decir son las propias campañas por si mismas, ya que es aquí donde se establecen 
las diferentes segmentaciones y donde se aplican las diversas optimizaciones para 
cada tipo de puja. 
 Para montar una Line Item, es preciso por lo tanto, haber creado anteriormente 
una Insertion Order que le de cobijo y que determine sus características más 
generales: 
 
 En primer lugar, se establece el nombre el Insertion Order y se añaden, si 
procede (no es el caso de Nuez) Fee’s de gestión de la herramienta, de tal forma que 
se consideren dentro de las graficas de desempeño. 




 En el segundo paso se escogen los target que se aplicarán por defecto a todas 
las Line Items que se creen dentro de esta IO, a modo de configuración básica 
general. 
 Aunque las opciones se verán más adelante en profundidad, para el ejemplo se 
han escogido tres segmentaciones: 
• Se ha limitado la campaña a un entorno de web en equipos de escritorio, es 
decir, nada de dispositivos móviles. 
• Se ha incluido una exclusión de la lista de usuarios que ya han cotizado, de tal 
forma que no se puja por ellos dentro del las Line Items de esta IO. 
• Se ha limitado para que las impresiones sean sólo dentro del territorio nacional, 
ya que Seguros Nuez no opera en el extranjero y no tendría mucho sentido por 
lo tanto mostrar publicidad fuera del país. 
 Es importante remarcar el echo de que está configuración se trasladará 
directamente a las Line Items que se creen ( a las nuevas) ya que puede darse el caso 
de tener muchas activas a la vez y este paso puede ser de gran ayuda de cara a 
agilizar la configuración de las mismas. 
 Remarcar también que los cambios que se aplique a una Insertion Order ya 
creada no se replican automáticamente a las Line Item y por lo tanto será preciso 
configurarlas aparte. 
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  Por último es preciso seleccionar diversos aspectos para dar por creada una 
Insertion Order: 
• En el Apartado Pacing se dan tres opciones para determinar a que ritmo se 
permite gastar dinero diariamente a la plataforma, existiendo 3 niveles: 
o Even, reparte el dinero de forma equitativa y no se puede superar el 
limite diario. 
o Ahead, permite gastar cada día un 20% por encima del limite diario, 
pero al final del intervalo de tiempo no gastará más de lo asignado. 
o ASAP, no pone limites en cuanto al gasto diario, siendo el único limite el 
gasto total permitido. 
 Es una buena práctica lanzar al comienzo las campañas con un pacing 
 agresivo (ahead) y controlar su evolución para que el gasto esté controlado. 
• El Frequency Cap permite establecer el número máximo de impresiones que se 
le van a mostrar a un cliente. Este limite se puede programar a intervalos de 
tiempo de minutos, horas, días o bien para todo el tiempo que la campañas 
esté activa. 
 Es preciso establecer una frecuencia máxima ya que sino pueden gastarse 
 muchas impresiones en usuarios que por mucho que les impactemos nunca 
 llegaran a interesarse por el producto que ofrece la compañía. 
• El tramo de inversión determina la cantidad de dinero disponible para la IO y el 
intervalo de tiempo de que puede disponer de él. 




 Dentro de las Insertion Orders se encuentran las Line Items, la unidad más 
pequeña de campaña que se puede encontrar en DBM. 
 Es en este nivel donde se establecen las diferentes líneas de segmentación 
dentro de las estrategias que plantee la IO, permitiendo diversificar y aprovechar al 
máximo el presupuesto, asignando un valor o un objetivo dado a cada segmentación 
propuesta. De esta forma se consigue pagar un eCPM (coste efectivo por mil 
impresiones) acorde al valor de la impresión comprada, la cual tenemos la certeza 
está llegando a una persona potencialmente interesada en la compañía. 
 Para montar una Line Item, es preciso navegar hasta la IO correspondiente y 




  En esta pantalla se selecciona el tipo de campaña que se quiere montar, bien si 
es de Display tradicional o bien si se trata de una campaña de video. 
 En el caso de Seguros Nuez, como ya se ha comentado sólo se realizan 
campañas de Display, por lo que se optará por dicha opción, lo cual llevará al usuario 
hasta el primer paso del proceso de creación de la Line Item. 
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 Esta pantalla, permite, como en el caso de la IO establecer el nombre de la LI y 
modificar los fee’s si fuera preciso. Al pulsar siguiente se llega a la selección de 
targets: 
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 En el apartado de targets (o segmentaciones) se han seleccionado para el 
ejemplo las que se van a usar, pero también se muestra el listado completo de 
opciones, las cuales es interesante repasar para poder comprender las múltiples 
alternativas que permite escoger la plataformas: 
• Inventory Source 
  Permite escoger los Adexchanges sobre los que se va a comprar o 
 aquellos que se quieren excluir. Por ejemplo si se quiere montar una 
 campaña para comprar inventarío en Facebook, es preciso seleccionar  FBX 
 Adexchange, si por el contrario en una campaña de prospección  detectamos 
 que cierto Adexchange no está aportando resultados, podemos bloquearlo para 
 no seguir comprando inventario en el mismo. 
• Brand Safety 
  Da la posibilidad de limitar la compra de impresiones en entornos 
 clasificados según su tipo de contenido. La clasificación usa el mismo sistema 
 que las películas americanas por lo que hay 5 niveles: Todos los públicos, Con 
 supervisión parental, Adolescentes y mayores, Adultos o No clasificado Aun. 
 Por otro lado también permite bloquear ciertos contenidos sensibles, como 
 Armas, drogas, alcohol, … 
• Channels & URLs 
  En esta sección se puede escoger seleccionar o bloquear tanto canales 
 como URL’s. Los canales están creados por DBM, de tal forma que agrupa 
 sites del mismo tipo de intereses, como por ejemplo coches, viajes, deportes 
 acuáticos, … 
• Keywords 
  Este targeting es de los más potentes que se puede emplear en cuanto 
 a campañas contextuales se refiere ya que emplea la tecnología de indexación 
 de Google, de tal forma que es capaz de reconocer el contenido de una página, 
 extraer sus principales Keywords y pujar en función de aquellas que mejor 
 encajen con el cliente tipo de la compañía, como puede ser seguros, coche, 
 moto, hogar, barato, …  
• Categories 
  Permite escoger que categorías de paginas incluir o bloquear en 
 campañas contextuales. Esta categorías van determinadas por los metadatos 
 de las propias páginas por lo que si se escoge por ejemplo una categoría en 
 concreto como motocicletas, solo se comprará inventario en paginas que estén 
 clasificadas con dicha etiqueta, aunque dicha página forma parte de un site 
 más grande como puede ser una revista o periódico on-line.  
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• Environment 
  Hace referencia a los diferentes entornos en los que se puede servir 
 una campaña,  Desktop Web (navegadores en PC’s), Desktop Web on Mobile 
 (sitios no adaptados a dispositivos móviles), Mobile Web (sites adaptados a 
 dispositivos móviles), Mobile App (creatividades dentro de aplicaciones), Mobile 
 App Interstitial (Banner a pantalla completa en Aplicaciones). Se puede, por lo 
 tanto, escoger donde se va a lanzar la campaña. 
• Viewability 
  Las impresiones pueden llevar asociadas la posición en la que se va a 
 servir, que puede ser “Above the Fold” o “Belove the Fold”, es decir, por encima 
 o por debajo del scroll. Esto permite establecer en que posición se van a 
 mostrar las creatividades. Otra funcionalidad de la plataforma es poder pujar en 
 función de las probabilidades de que una creatividad sea visualizada (predicted 
 viewability), de tal forma que se puja sólo por aquellas que tengan un tasa de 
 visibilidad escogida por la compañía 
• Language 
  Permite escoger o bloquear el o los idiomas en los que están las 
 páginas en las que se van a comprar impresiones. 
• Audience List 
  Otra de las funcionalidades más interesantes de la herramienta, ya que 
 permite escoger listas de cookies de tal forma que sólo se compren 
 impresiones que se muestren a usuarios previamente reconocidos mediante el 
 uso de pixeles. La herramienta también permite comprar listas de terceros que 
 están clasificadas por intereses de tal forma que se pueden emplear datos 
 nuevos para alcanzar nuevos nichos de mercado. 
• Demographics 
  Esta opción permite escoger el segmento demográfico sobre el que se 
 van a comprar impresiones, de tal forma que si se tiene identificado el cliente 
 tipo, se puede hacer que sólo se compre inventario destinado a dicho público.  
• Geography 
  Da la opción de limitar un área geográfica sobre la que lanzar la 
 campaña. En el caso de Seguros nuez siempre se escoge España ya que la 
 compañía funciona a nivel nacional, sin embargo es posible seleccionar 
 provincias o ciudades. 
• Day and Time 
  Esta segmentación permite establecer las horas del día y los días de la 
 semana que la campaña podrá comprar impresiones, de tal forma que se 
 centre sólo en las horas que me le interesen a la compañía.  
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• Browser 
  El navegador desde el cual se accede constituye también una fuente de 
 segmentación, ya que cada hay usuarios tipo que sólo emplean algunos 
 navegadores en detrimento de otros. 
• Device 
  Dentro de la información que se obtiene dentro de un bid-request se 
 incluye el tipo de dispositivo que se está utilizando para acceder. Esta 
 información resulta muy útil para segmentar la campaña, ya que en la 
 actualidad están cambiando los tiempos que se pasa delante de cada 
 dispositivo y por lo tanto está cambiando también el momento de decisión de 
 los clientes.  
• Conecction Speed 
  La velocidad e conexión suponer también un criterio para determinar el 
 impacto de las campañas publicitarias, ya que, por ejemplo, productos de alta 
 tecnología no  llegarán fácilmente a un público que disponga de una conexión 
 lenta y sin embargo suponen una buena oportunidad de anunciarse a 
 distribuidores de internet. 
• Carrier / ISP 
  Para acabar, el último punto de segmentación es el proveedor de 
 internet que tiene el posible cliente, ya que por temas de competencia, 
 acuerdos y similares es posible que no se pueda servir campañas para algunos 
 proveedores o que no interesen a la compañía. 
 
 Las combinaciones de targeting son numerosas y permiten gran variedad de 
posibilidades en función de las necesidades de cada campaña, por lo que se pueden 
hacer desde un ámbito muy general escogiendo sólo unas pocas opciones, o bien se 
pueden hacer para un publico muy específico de tal forma que sólo se muestren 
impresiones a un número reducido de clientes que estarán potencialmente interesados 
en el producto anunciado. 
 Con las opciones de targeting es preciso tener en cuenta que el nivel de 
segmentación influirá proporcionalmente en el eCPM (coste efectivo por mil 
impresiones) a pagar por impresión, ya que al añadir limitaciones el pool de cookies se 
hará cada vez menor, por lo que la campaña contará con más competencia y las pujas 
deberán ser más altas para poder ganar las impresiones. 
 En el ejemplo mostrado se ha escogido segmentar la campaña de tal forma 
que pueda comprar impresiones de cualquier fuente excepto Facebook, además las 
impresiones serán solo para el ámbito nacional y sobre una lista de Remarketing de 
usuarios que hayan pasado por el home de Seguros Nuez, excluyendo a aquellos que 
ya hayan cotizado. 
 Implantación y Gestión de Herramientas RTB 39 
 




 En la página se configuraciones escogemos diversos detalles que afectarán al 
algoritmo de puja: 
• El periodo en el que estará activa la campaña, que puede ir determinado por la 
Insertion Order o tener una configuración propia. 
• El presupuesto, que determinará la cantidad máxima a gastar dentro de la 
campaña. Hay que señalar que también puede existir limitación a nivel de 
Insertion Order, la cual englobará a varias Line Items, y la campaña parará 
cuando se agote a cualquiera de los niveles. 
• Pacing, como se ha visto antes, sirve para determinar la agresividad de la 
campaña de tal forma que se puede repartir el presupuesto equitativamente 
entre todos los días de que disponga la campaña o bien, se le puede permitir 
tomar un porcentaje superior si lo necesita. 
• El Frequency Cap establece el número máximo de impresiones que mostrarán 
a un mismo usuario (cookie), esto permite repartir los impactos y no gastar 
presupuesto excesivo en un mismo usuario. Se pueden establecer límites al 
conjunto de toda la campaña o por días, horas, … 
• La estrategia de puja es la parte más importante de todas la parte de settings, 
ya que determinará el comportamiento del algoritmo de la campaña. Si se 
observa en detalle: 





 Permite 4 opciones de configuración según su comportamiento: 
1. Tratar de minimizar el CPA o el CPC al terminar la campaña. De esta forma 
pujará tratando de conseguir cada mejores resultados en función de si hemos 
escogido Clics o Leads. 
2. Alcanzar o mejorar un CPA, CPC Objetivo. Como en el caso anterior el 
algoritmo comprará impresiones que potencialmente consigan leads o Clics de 
tal forma que se alcance o mejore un valor estipulado por el usuario. Para que 
este algoritmo funcione correctamente es preciso que se hayan conseguido al 
menos 100 leads previamente para que el algoritmo tenga suficiente 
aprendizaje como para tomar decisiones correctas. 
3. Optimizar a CPM visible. Esta opción, especialmente orientada a clientes de 
branding, introduce dentro de los criterios de optimización del algoritmo, la 
visibilidad de las creatividades, es decir, el porcentaje de impresiones que 
aparece dentro de la pantalla del navegador, de tal forma que puja tratando de 
conseguir un eCPM objetivo contando sólo aquellas que hayan sido vistas por 
clientes. 
4. Puja fija, establece un valor máximo de puja para la línea, se emplea cuando 
se tienen segmentos de cookies muy pequeños e interesa ganar todas las 
posibles estableciendo un valor muy alto. En este caso el algoritmo sabe que 
ese es su valor máximo y según la probabilidad de conversión de cada posible 
impresión aplica un valor u otro sin sobre pasar en ningún caso dicho valor. 
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• Bid seeding, permite utilizar el aprendizaje de una Line Item pasada y 
aprovecharlo en una nueva, de tal forma que el algoritmo tengo unos 
conocimientos previos sobre los que partir. 
• Conversion countig, sirve para establecer que porcentaje de Leads Post View 
(Leads producidos tras haber mostrado un banner a un cliente) se tendrán en 
cuenta de cara a cuantificar y optimizar el desempeño de la campaña.  
• El pixel de conversión, establece que punto del proceso de cotización es el final 
y se puede considerar por válido el mismo. Al pixel es preciso establecerle 2 
ventanas de interacción de tal forma que se pueda contar como ultimo evento 
un clic o una visualización del mismo producida dentro de dichos intervalos de 
tiempo. 
 
 Con todos estos parámetros establecidos quedaría configurada la parte técnica 





 Seleccionando las creatividades correspondientes se establece finalmente una 
estimación de usuarios únicos y posibles impresiones (parte superior de la pantalla) y 
se da por configurada la LI.  
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 Con las Insertion Order y sus correspondientes Line Items ya configuradas una 
vez que comience el periodo de tiempo establecido para las misma, la herramienta irá 
comprando inventario en función de los parámetros asignados a cada línea y la 


















 El continuo análisis de los resultados y datos generados por la herramienta 
constituye una parte fundamental dentro de su uso con el objetivo de maximizar los 
resultados conseguidos con la misma. 
 Para ello DBM cuanta con dos partes de report que ayudan a generar y 
procesar los mismos. 
4.3.2.1 Dashboard+
 
 Retomando la imagen anterior, pero entrando en detalle sobre la parte de la 




 En la imagen se pueden apreciar pequeñas gráficas asociadas a cada una de 
la Insertion Orders que muestran el desempeño de las mismas a lo largo del intervalo 
de tiempo seleccionado, así como una gráfica general que muestra la evolución de las 
conversiones y su CPA’s correspondientes a lo largo del mes en curso. 
 La principal función de estos datos es ayudar a tener una perspectiva visual 
rápida del desempeño de las diferentes líneas y permiten hacer ajustes de las mismas 
en cuanto agresividad, puja, tipo de algoritmo empleado, es decir, ajustes u 
optimizaciones a la vista de los KPI’s principales que se muestran en la interfaz. 
 De izquierda a derecha los KPI’s que se muestran son, impresiones, clics, 
conversiones e inversión, además en los tres últimos se detallan mediante las gráficas,  
unas métricas asociadas a los mismos, que son, CTR (Click Througth Rate), eCPA 
(effective Cost Per Adquisition) y eCPM (effective Cost Per Mille). 
 Implantación y Gestión de Herramientas RTB 44 
 
 Para una mayor claridad es posible ampliar dichas gráficas y modificar el 
intervalo de tiempo analizado, como por ejemplo: 
 
 Otra herramienta importante que ayuda en la gestión de campañas es el gráfico 
de pujas perdidas: 
 
 
 Permite ver de un solo vistazo la proporción de pujas perdidas y ganadas así 
como los diferentes motivos por lo que no se llega a pujar por impresiones disponibles, 
que son, por Limitación de Frecuencia, no haber entrado en la puja mínima, limitación 
de presupuesto y agresividad. Este gráfico muestra tan solo datos de las últimas 24 
horas, pero permite hacerse una idea de que factores están limitando el acceso a más 
pujas. 




 El verdadero potencial para la optimización y la toma de decisiones al respecto 
del desempeño de la herramienta reside en la parte de Reports de la misma, la cual 
emplea todos los datos que se recogen cada vez que se logra lanzar una impresión. 
 Para acceder a dicho apartado basta con clickar sobre el apartado 





 La interfaz muestra todos los reports que ya se han generado en la herramienta 
en el pasado,  sobre os cuales es posible realizar diferentes acciones, como 
descargarlos, exportarlos a Google Drive, ejecutarlos de nuevo (si por ejemplo hay 
datos que queremos conocer en diferentes momentos de la campaña), o bien 
duplicarlos para poder modificarlos. 
 Estos informes puede ser generados manualmente o bien programados, en 
cualquier caso, si se dispone de varias versiones del mismo informe pero en diferentes 
fechas, bajo el nombre del mismo aparece un hipervínculo que permite ver todas las 
copias. Las opciones a la hora de generarlos son muchas y se muestran a 
continuación: 




  Se trata del informe de uso más común ya que permite establecer una 
 gran variedad de datos a evaluar con muy diversas métricas, se mostrará má 
 tarde en detalle dada su importancia. 
• Audience Composition 
  Permite comparar listas de usuarios creadas por el cliente (1st-Party 
 Data) con lista de datos de terceros (3rd-Party Data), de tal forma que se puede  
 ver que porcentaje de coincidencia tienen mostrados en número de potenciales 
 usuarios únicos y posibles impresiones. 
• Audience Performance 
  Genera un informe en el cual se puede conocer el desempeño de una 
 lista de usuarios, ya sea propia o de un tercero, seleccionando una 
 determinada Insertion Order y/o Line Item o grupo de las mismas. En el 
 resultado final se podrá observar el porcentaje de usuarios a los que se le ha 
 mostrado impresiones, han clicado, convertido,… 
• Inventory Availability,  
  Sirve para conocer el volumen de impresiones y de usuarios únicos en 
 sites, canales, verticales, Adexchanges,… se emplea para hacer una 
 estimación previa de impresiones y costes de cara a lanzar una campaña. 
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• Billing 
  Se emplea para crear informes de facturación, pudiendo agruparse por 
 Insertion Orders, Line Items, creatividades,… Ideado para agencias que 
 gestionan la cuenta para anunciantes. 
• Keyword 
  Cuando se tiene una campaña contextual segmentada por palabras 
 clave se emplea este report para conocer el desempeño de cada una de ellas, 
 de tal forma que se puede conocer el número de impresiones generada por 
 cada una de ellas así como sus clicks, conversiones, inversión sobre la  misma, 
 … 
• Order ID 
  Se usa para realizar un seguimiento acerca de cómo las campañas 
 afectan al proceso de ventas de la empresa. Se usa principalmente cuando se 
 tiene integrado un sistema de ventas junto con la plataforma. 
• Page Category 
  Cuando se segmenta una campaña empleando la categorización de 
 páginas se emplee este informe para medir el rendimiento de la misma. 
• Pixel Load 
  Ayuda a comprobar el número de cargas que tiene un determinado pixel 
 en un intervalo de tiempo especifico, que puede ir desde un día hasta el todo lo 
 que lleve en marcha la aplicación. Sirve para comprobar en conjunto con otros 
 canales de medición como Google Analytics, si las mediciones sobre el site de 
 la compañía se están realizando correctamente. 
• Thrid-Party Data Provider 
  Se emplea para detallar el coste individualizado de usar diferentes listas 
 de datos de terceros. 
• Client Safe 
  Se trata de un informe similar al general pero que emplea otro tipo de 
 terminología de cara a preparar informes a un cliente. Este report está pensado 
 para agencias, las cuales repercuten su coste de gestión al cliente a través de 
 la propia herramienta. 
• YouTube Verticals 
  Tanto si se lanzan impresiones de Display como de video, este informe 
 permite ver en que verticales se han comprado impresiones y el desempeño de 
 las mismas, permitiendo a posteriori optimizar la campaña de YouTube. 
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• Reach 
  Permite conocer el alcance en cuanto a número de usuarios únicos que 
 tienen las campañas lanzadas. Se trata de un informe muy útil por lo tanto para 
 conocer el impacto de la herramienta especialmente cuando se lanzan 
 campañas nuevas u  acciones especiales, ya que indica el número de usuarios 
 únicos a los que se ha llegado a mostrar un impresión al menos una vez. 
• Cross-Device Conversions 
  Se trata de un tipo de informe que analiza el contenido de cookies de 
 diferentes dispositivos, ya sean tablets, PC’s, Smartphone,… y en base a sus 
 diferentes comportamientos infiere una similitud entre las mismas para tratar de 
 vincular a un mismo usuario en diferentes dispositivos, de tal forma que en este 
 informe se puede ver cuando ha realizado una cotización un usuario y que 
 peso en dicho proceso ha tenido cada dispositivos empleado por el usuario. 
• Verification 
  Reporte exclusivo para clientes que empleen DDM verification en sus 
 campañas de video en YouTube. Permite comprobar de forma rápida el estado 
 de validación al que se someten las piezas creativas que se suben para las 
 campañas de video. 
• Line Item Settings 
  Se trata de una funcionalidad más que un informe ya que permite 
 descargar o subir ficheros de configuraciones de Line Items e Insertion Orders, 
 para agilizar el proceso de configuración de las mimas. 
 
 La elección de que informe emplear para filtrar los datos disponibles, depende 
de la experiencia de quien gestione la cuenta y del tipo de datos que muestren en 
primera instancia el dashboard, ya que en función de lo que muestren los gráficos de 
la interfaz de gestión será mas interesante, por ejemplo, analizar el desempeño de un 
grupo de sites o de creatividades para tratar de mejorar el CTR de una campaña, o 
filtrar los Adexchanges  o dominios para tratar de mejorar el eCPM de otra. 
 Anteriormente se ha comentado que es posible escoger tanto los filtros que se 
quieren medir como las métricas a aplicar sobre los mismos. La variedad tanto de uno 
como de otros varía en función del reporte escogido, pero son coincidentes en buena 
parte de ellos. Para ejemplificar la variedad de los mismos se va a tomar como 
referencia el report general que incluye la mayor variedad tanto de filtros como de 












 En la imagen de filtros se puede apreciar que los mismos son muy numerosos, 
pero es interesante saber que se pueden usar en dos sentidos, bien para escoger de 
que elementos se mostraran los datos, o bien si se marca la opción de agrupar, se 
mostraran los datos  agrupados por las diferentes instancias con las que cuente cada 
elemento. 
 En la segunda imagen, las métricas, se pueden escoger que datos se 
mostrarán sobre los filtros previamente seleccionados. Se dividen en 5 grupos según 
su naturaleza y es posible marcar tantos como se quiera. 
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 En la última parte del informe existen algunas opciones más: 
 
 
 Cada informe que se genere permite escoger si será puntual o se puede 
programar para que se genere cada x tiempo, además es posible configurar el envío 
automático del mismo a una dirección o varias de correo electrónico. Por último es 
posible escoger el formato del fichero, que puede ser.csv o .xls así como el idioma en 
el que se generará el mismo. 
 Una vez configurado un report general tendrá un aspecto similar a este: 
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4.3.3 OPTIMIZACION DE LAS CAMPAÑAS 
 
 Una vez visto como lanzar las campañas, y como emplear las herramientas de 
reporting, el siguiente proceso para exprimir el potencial de la herramienta consiste en 
optimizar las diferentes líneas activas para mejorar su rendimiento. 
 Esta es una tarea que se realiza con frecuencia y que requiere de un buen 
dominio por parte del administrador tanto de las opciones de configuración como de 
las herramientas de reporting. 
 Con el objetivo de mostrar de forma más clara como se lleva a cabo este 
proceso, se va a enseñar un ejemplo del mismo. 
 Para comenzar una optimización es preciso determinar una línea de acción o 
un elemento a analizar, en este caso en particular vamos a tomar como ejemplo la 
optimización de las frecuencias máximas de impresión para las campañas activas en 
Facebook. 
 Es interesante recordar que la frecuencia determina el número máximo de 
impactos que recibirá un mismo usuario (una misma cookie) en un periodo 
determinado de tiempo. 
 Para Seguros Nuez tras un proceso de tiempo se ha ido limitando la frecuencia 
y ajustando su grado optimo a lo largo del tiempo, de tal forma que se ha establecido 
que durante el tiempo que dura una Line Item, que viene a ser un mes, a un mismo 
cliente se le muestre un máximo de entre 20 y 50 impresiones. 
 Esta decisión viene determinada por la necesidad de repartir el presupuesto 
para tratar de alcanzar al mayor número posible de usuarios, y para no malgastar el 
mismo entre unos pocos. 
 Para poder por lo tanto, optimizar las frecuencias máximas de los Line Items de 
Facebook, se comenzará por generar un report general que contenga los filtros y las 
métricas necesarias, a saber: 
- Line ítems, Life time LifeTime Frequency, Impresiones, Cliks, Inversión, 
CTR, Cotizaciones  
Una vez escogidos dichos parámetros el informe resultante tendría un aspecto similar 
a este: 
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 Este fichero por si mismo no dice nada, por lo que es preciso filtrarlo y 





 En este fichero ya trabajado se han añadido anotaciones al respecto de las 
acciones a tomar, que si vemos en más detalle: 
 
  
 En este caso, por ejemplo, se toma la decisión de incrementar la frecuencia 
existente de 30 a 40 impresiones por usuario durante la campaña. La decisión esta 
justificada al observar los datos, ya que en el tramo de hasta 32 impresiones se 
concentra una buena proporción de Clicks y además se consiguen cotizaciones, por lo 
cual incrementar el máximo disponible ayudara al algoritmo a pujar más veces por 
usuario y contribuir positivamente a mejorar la performance. 




   
 Aquí tenemos el ejemplo pero en el caso contrario, ya que aquí se decide 
reducir la frecuencia máxima de 50 a 30, ya que en ultimo tramo se ha marchado 
buena parte de la inversión de la línea (cerca de un 25%), y no ha conseguido traer 
cotizaciones a pesar de que el CTR es alto. Reduciendo el máximo posible de 
impresiones y por lo tanto el volumen de disponibles, permitimos al algoritmo pujar 
más alto por las impresiones y tratar así de conseguir mejores resultados. 










 Con el cambio realizado es preciso realizar un seguimiento de la línea ítem y 
comprobar si efectivamente los ajustes han tenido efecto o no, para lo cual es preciso 
dejar unos días y volver a generar un informe con nuevos datos que indicaran si la 
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 Otra opción puede ser determinar que tipos de emplazamientos están 




 En este caso se puede observar como se tienen en cuenta en el informe 
métricas como por ejemplo el % de visibilidad de cada tipo de impresiones, siendo, 
lógicamente, superior el de Above The Fold (por encima del scroll). En particular se 
puede observar que a pesar de que el formato con mejores resultados se lleva buena 
parte de la inversión, un 58%, el 42 restante está consiguiendo cerca del 53% de 
cotizaciones (Post Click), por lo tanto si los sacásemos o diéramos menos peso a 
dichos formatos, estaríamos perjudicando seriamente el desempeño de la campaña al 
perder una buena parte del volumen de cotizaciones. 
 Existen otras muchas opciones de optimización, tantas como segmentaciones 
de echo, por lo que si por ejemplo tenemos una campaña de Keywords activas, será 
necesario revisar el desempeño de las mismas para eliminar de la lista aquellas que 
no tengan buenos resultados o para potenciar aquellas que si o bien podremos 
generar listados de sites para crear Black List, es decir sitios en los que no se comprar 
impresiones para no penalizar al performance. En cualquier caso, es la experiencia del 
administrador de la herramienta la que en base a los datos, y empleando todos los 
útiles a su alcance, quien consigue mejorar los resultados obtenidos día a día, por esta 














 Una vez realizado todo el proceso de análisis de herramientas del mercado, la 
implantación y puesta en marcha de la seleccionada y de su posterior gestión y 
optimización, se ha pasado a considerar a DoubleClick Bid Manager como uno de los 
pilares básicos dentro del presupuesto de Marketing digital de Seguros Nuez. 
 La constante optimización de la herramienta ha permitido, comparando con 
otros medios de compra de publicidad como puede ser la negociación en directo, las 
redes de afiliación o las campañas de email, que es posible ir mejorando poco a poco 
factores como el CTR (Click thought Rate), el eCPM (effective Cost Per Mille), y más 
importante aún el CPA (Cost Per Adquisition) que determina el coste para la compañía 
de conseguir una cotización por parte de un cliente. 
 Otra ventaja de implementar una herramienta de gestión de compra 
programática es la de poder avanzar y probar nuevas funcionalidades constantemente 
ya que al tratarse de una tecnología en desarrollo, las empresas están constantemente 
mejorando las opciones de la plataforma, añadiendo nuevos formatos, 
segmentaciones, herramientas de medición, … En general nuevas funcionalidades a 
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6 MARCO REGULADOR 
 
 Los DSP’s emplean las cookies como elementos básicos dentro de sus 
procesos y dado que dichos ficheros contienen datos particulares de los usuarios 
existen leyes al respecto que es preciso conocer. 
 Por un lado es preciso conocer la normativa con respecto a la protección de 
datos y sobre cookies en particular, para ello se puede consultar la pertinente 
información aquí11. 
 Por otro lado, en Europa existe una directiva, la 2009/136/EC, acerca de la 
implementación y uso de las cookies en páginas web.  En particular la directiva 
especifica la obligación por parte de la página web de solicitar la aceptación del uso de 
las cookies por parte del usuario que se encuentre navegando por el site. 
 Para controlar el estado de dicha normativa entre los estados miembros existe 
una tabla que ilustra dicho status y que se mostrará a continuación en su entrada para 
España.
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 Para la realización del proyecto se ha establecido una planificación completa 
que abarca desde el análisis previo para seleccionar la herramienta, pasando por la 
implantación de la misma y la posterior puesta en marcha y gestión. Para cada una de 
las fases se establecerá un número de horas para su finalización. 
 
Fases Actividad Análisis Implementación Gestión Total 
1 Estudio de herramientas del mercado 20    
2 Reuniones con Comerciales 18    
3 Prueba de DBM 8    
4 Prueba de Adform  8    
5 Prueba de Media Math 8    
6 Elaboración informe comparativo 16    
7 Elección de plataforma 2    
8 Formación del Administrador  40   
9 Creación e implementación de Pixels  4   
10 Creación de piezas creativas  20   
11 Traficado de piezas  10   
12 Creación de campañas e inicio  6   
13 Seguimiento de campañas   640  
14 Generación y preparación de informes   960  
15 Optimización de campañas   320  

















 De cara a poder implementar y gestionar la herramienta, DoubleClick Bid 
Manager, es preciso tener en cuenta diferentes aspectos que participan en el proceso 
para poder estimar el gasto total del proyecto. 
 Los gastos se dividirán por un lado en los propios de la plataforma, incluyendo 
la inversión en publicidad, y los gastos de gestión de la misma que son los que se 
detallaran a continuación. 
 Es preciso tener en cuenta que el proyecto se desarrolla para una duración 
mínima de un año, por lo que los costes irán calculados para dicho intervalo de tiempo. 
  
Hadware Coste 
MacBook Pro 13” 1.500 € 
Total 1.500 € 
 
Software Coste 
DoubleClick Bid Manager 18.000 € 
Microsoft Office 120 € 
Manuales y Documentación 0 € 
Mac OX 10.10 – Yosemite 0 € 
Google Drive 0 € 
Chrome 0 € 
Total 18.120 € 
  
 El cálculo del coste de la mano de obra se obtiene teniendo en cuenta el 
tiempo del análisis previo a la implantación, que es de 80 horas, más el salario 
mensual del administrador de la herramienta durante un año. 
Mano de Obra Coste 
Análisis previo 800 € 
Implementación 800 € 
Sueldo Administrador 18.000 € 
Formación Administrador 0 € (incluido en el fee) 
Soporte técnico 0 € (incluido en el fee) 
Total 19.600 € 
 
 Por lo tanto el coste del proyecto, considerando una duración mínima del 
mismo de 1 año y sin contar la inversión de la compañía en la misma, asciende a un 
total de 39.220 € 
 




 Todo el proceso realizado y detallado en este proyecto han tenido efectos 
positivos en los resultados de la compañía en cuanto a gastos y resultados, pero 
además, el controlar de forma directa las decisiones que afectan al desempeño de la 
campaña, ha permitido conocer de cerca los entresijos de la industria, que está 
generalmente controlada por agencias que controlan la información que manejan y 
restan transparencia al mercado, por lo que tener un modelo de gestión in-house ha 
mejorado la perspectiva de la compañía con respecto al entorno. 
 Otro aspecto que queda patente tras el empleo diario de la plataforma es que la 
situación actual del mercado de RTB en España dista mucho de estar correctamente 
desarrollado ya que se puede observar mediante los propios informes que genera la 
herramienta, que el inventario disponible para la compra programática no tiene tanta 
calidad como lo es el de compra en directo, ya que su visibilidad sigue siendo reducida 
(en torno al 35% en los formatos con mayor tirada como el 300x250), y los ratios de 
clicks son mucho más bajos, por lo que la industria, y los editores principalmente, han 
de tomar cartas en el asunto para mejorar el inventario para asemejarse a mercados 
más maduros como el de EEUU o el de Inglaterra, donde el porcentaje de inventario 
RTB ronda el 40% frente al 12% del español. 
 En cualquier caso el empleo de la compra programática coloca a la compañía 
en una situación de ventaja frente a sus competidores directos, ya que la permite 
evolucionar y tomar constantemente el pulso al mercado y adaptarse a los cambios y 
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10 LINEAS FUTURAS 
 
 El futuro cercano de la compañía con respecto al RTB pasa por adaptarse 
constantemente a las nuevas oportunidades que se abren gracias a la constante 
evolución de la compra programática. 
 El primer reto a afrontar consiste en adaptarse al mundo móvil, ya que dado 
que los usuarios pasan cada vez más tiempo navegando en internet a través de sus 
Smartphone, el consumo de medios digitales a cambiado dando mayor protagonismo 
a dichos dispositivos. 
 Esta adaptación supone grandes retos, como por ejemplo la medición de 
conversiones, el seguimiento de las mismas a través de diversos dispositivos, la no 
aceptación de cookies en ciertos navegadores móviles, … en definitiva retos que es  
preciso afrontar mediante el análisis y constante optimización de campañas como si de 
Display se tratará. 
 Otras líneas futuras a la que Seguros Nuez debe hacer frente son la aparición 
de nuevas redes sociales, la apertura de nuevos inventarios como pueden ser los 
banners en Smart Tv’s o dar el salto para lanzar campañas de video además de las 
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